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suunnittelussa.

Avainsanat: segmentointi, markkinointistrategia , markkinointisuunnitelma



SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Thesis abstract

Faculty: SeAMK School of Business and culture
Degree programme: SME Business management
Specialisation: Marketing

Author/s: Jani Yli-Karjanmaa

Title of thesis: Segmentation as a growing tool
Supervisor(s): Sanna Joensuu

Year: 2014 Number of pages:51 Number of appendices:1

The objective of the thesis was to research Finnish consumers and their behaviour
in the furniture branch. In addition, the Finnish furniture industry was analysed in
general.The main goal was to recognize among Finnishconsumers a certain
group, whose main criterion while making purchase decisions related to furniture is

that the product has been made in Finland .

The results of the study show that the domestic origin of the product does have an
influence on Finnishconsumer behaviour. Consumers who most appreciate the
domestic origin of the product can be delimited to a certain group based on their

age, sex, income, hobbies, residence, etc.
The results prove that consumers who value domestic products, area

homogenous group of people, which can be reached by marketing

communications.

Keywords: segmentation, strategic marketing, marketing






SISALTO
THVISTELMA . ..o 2
THESIS ABSTRACT ...t 3
SISALTO . .ottt et 4
T JOHDANTO. ... et 7
1.1 TULKIMUKSEN 1AUSTA........euiiiiiiiiiiiie e 7
1.2 Tutkimuksen tavoitteet.............c.uueiiiiii e 8
1.3 TULKIMUSKYSEIYL. ... 8
1.4 Huonekalualan markKinat................iiiiiiiiiiee s 9
2. SEGMENTOINTL..uuiiiieeee e 14
2.1 SegMENTOINTIPIOSESSI. cceiiiiieiiiii ittt a e e 16
2.2 Brandays ja segmentointi..........cooouuiiiiiiiiiiii e 20
3. TUTKIMUSMENETELMA JA TOTEUTUS. ...t 23
4, TULOKSET ... 25
4.1 Palvelevat Puuyritykset -hanke...........cccccoiiiiiiiiiie 25
4.2 Avainlippu -branditutkimus 2014..........cooiiee e 27
4.3 KauppiaskySElY......coeeiiiiiiiiiiii s 28
4.4 SegMENTOINTI.....uiiiiiiiiiiieie e 31
5. JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDE-EHDOTUKSET................ 39
5.1 SWOT-ANAIYYSI..uiieiiieieieeee e 39
5.2 Toimenpide-enNdOtUKSEL..........coouuiiiiii e 44
LA HT EE T . et eee s 49

LT TEET e 51



Kuvio- ja taulukkoluettelo

Kuvio 1. Huonekalualan [uKuja...........c.coooiiiiiiiiiiiiic e 10
Kuvio 2. Huonekalualan markkinat...............cccocoiiiiiiiiiii 11
Kuvio 3. Huonekalualan logistiikka.............cccooooiiiiiiiiiiii e 12
Kuvio 4. Suurimmat huonekaluvalmistajat..............ccccccceeiiiiennnnnn, 13
Kuvio 5. Huonekalumarkkinat tuoteryhmittain................................. 24
Kuvio 6. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat #1.............cccoeeiiiiiiiinnnnnes 29
Kuvio 7. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat #2............ccccccooeievnnnnnnn. 30
Kuvio 8. Keskimaarainen ostaja.............cccccceeieiiiieeiiii e 30
Kuvio 9. Vaesto ikaryhmittain. ..., 32
Kuvio 10. Segmentin KOKO........ccoviiiiiiiiiieeieeeee e 32
Kuvio 11. Miehet vs. Naiset...........cooooiiiiiii 33
Kuvio 12. Segmentin koko lukuina...............ccceeeiiiiiiiiiiieieeee 33
Kuvio 13. Segmentin sijainti #1..........cooorreriiiiiiii e 34
Kuvio 14. Segmentin sijainti #2...........cooooiiiiiiiii e 35
Kuvio 15. Kotitalouksien varat ja tulot................coooooiiii 36
Kuvio 16. SWOT-aUIUKKO............uueeiiiaiiieeeeeee e 39
Kuvio 17. Keskitetty segmentointistrategia.............cccccceeiveiiiiiiinnnnnne. 47
Kuvio 18. Monoliittinen brandiarkkitehtuuri............cc.ccoooiiii. 48
Taulukko 1. Ostajaryhmien tutkiminen................coooiiiiieiiiieeeee, 17

Taulukko 2. Segmenttien priorisointi............ccccevvveviiiiiiiiiii e, 19






1 JOHDANTO

Opinnaytetydssa tutkitaan etelapohjalaisen huonekalualan yrityksen Suomessa
olevia markkinoita, ja kuluttajien kayttaytymista niissa. Erityisesti tutkimuksen
focus kohdistuu kuluttajiin, joiden ostopaatoksiin huonekaluhankintojen osalta
tuotteen kotimaisuus vaikuttaa positiivisesti. Kuluttajat, jotka arvostavat kotimaista
kasityota, ja ylipaatdan antavat kotimaiselle tuotteelle muita suuremman arvon,
pyritddn segmentoimaan mahdollisimman tarkasti. Segmentoinnin tarkoituksena
on luoda toimeksiantajalle mahdollisimman tarkka kuva potentiaalisista
asiakkaista, johon markkinointia voidaan kohdistaa. Lisaksi tutkimuksessa
tarkastellaan suomalaista huonekalualaa ja markkinoita yleisesti. Tarkastelun
tarkoituksena on kartoittaa mahdollisimman hyva yleiskuva suomalaisesta
huonekalualasta, ja kayttaa sita apuna yrityksen markkinointistrategian

luomisessa.

Opinnaytetydn apuna kaytettin alalla jo aiemmin tehtyja tutkimuksia muun
muassa huonekalualasta ja kuluttajien kayttaytymisesta. Tutkimuksessa
hyddynnettin myds yrityksessa jo aiemmin tehtyd asiakastyytyvaisyyskyselya
(Kauppiaskysely). Lisaksi lahteina kaytettiin  kirjallisuutta, joka Kkasitteli

segmentointia ja brandaysta.

1.1 Tutkimuksen taustat

Opinnaytetyon aihe syntyi etelapohjalaisen huonekalualan yrityksen vuonna 2014
teettaman asiakastyyyvaisyyskyselyn (Kauppiaskysely), tulosten pohjalta, jossa
yrityksen asiakkailta kysyttiin muun muassa, yrityksen tuotteiden ostajien profiilia.
Tuloksista paljastui, etta yrityksen valmistamien huonekalujen suurin ostajaryhma
on yli 50 -vuotiaat naiset ja miehet. Tieto heratti kysymyksen siita, olisiko tasta
asiakasryhmasta mahdollista maarittaa tarkempi profiili, jota voisi hyddyntaa
jatkossa yrityksen markkinointiviestinnassa ja tuotekehittelyssa. Opinnaytetyon

ajankohta osui hyvin oikeaan “"saumaan”, silla toimeksiantaja oli juuri



kehittelemassa uutta markkinointistrategiaa, jolloin lisatutkimukselle

strategianpohjaksi oli tarvetta.

1.2. Tutkimuksen tavoitteet

Tavoitteena tutkimukselle oli 10ytdd suomalaisten kuluttajien keskuudesta joukko,
joka arvostaa kotimaisuutta ja sen vaikutus ostopaatokseen on merkittava
erityisesti huonekaluhankintojen osalta ja pyrkia loytamaan mahdollisimman paljon
tietoa heidan kayttaytymisestaan.Saatua informaatiota kuluttajien kayttaytymisesta
oli tarkoitus kayttdad segmentoinnin tietolahteena. Potentiaalisesta
asiakasryhmasta oli tarkoitus luoda mahdollisimman tarkka "kuva”, jonka mukaan
yritys voisi kohdentaa tulevia toimintojaan, niin markkinoinnin kuin tuotekehittelyn
suhteen. Kysymykset joihin haluttin saada vastaus olivat: Kuka ostaa ja miksi
ostaa? Missa ostaja asuu? Mika on ostajan ika? Ostajan tulot ja varallisuus? Mita

ostaja arvostaa ja harrastaa?

Toisena tutkimuksen kohteena oli suomalainen huonekaluteollisuus ja markkinat.
Kotimaisten  huonekalumarkkinoiden tutkimuksen tavoitteena oli luoda
mahdollisimman kattava vyleiskuva kilpailutilanteesta ja alan rakenteesta, seka

verrata Swot-analyysilla yrityksen nykyista tilaa vallitsevaan markkinatilanteeseen.

1.3. Tutkimuskyselyt

Tutkimusaineistona kaytettiin kirjallisten lahteiden lisaksi myos erilaisia tutkimuksia,
jotka kasittelevat huonekalualaa ja kuluttajien kayttaytymista erityisesti huonekalu
ostosten yhteydessa, seka kuluttajien arvostusta kotimaisten tuotteiden suhteen.
Huonekalualaa kasitteleva tutkimus on vuosittain julkaistava Toimialaraportti ,
jossa kasitelladn kotimaisia huonekalumarkkinoita yleisesti. Kuluttajien
arvostuksista ja kayttaytymisesta tutkimustietoa haettiin Suomalaisen tyonliiton ja
Palvelevat Puuyritykset -hankkeen tuottamista tutkimuksista. Tutkimusten
analyysilla pyrittin saamaan suurempi tutkimusotos, luomaan tarkempi kuva koko

huonekalualasta, ja suomalaisista kuluttajista. Tutkimukset ovat laadultaan
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kvantitatiivisia-, eli maarallisia seka kvalitatiivisia-, eli laadullisia-tutkimuksia.
Tutkimuksessa aineistona kaytettin myos toimeksiantajan tuottamaa kyselya
(Kauppiaskysely), jossa tutkimuskohteena oli muun muassa huonekalukalu-
kauppiaiden nakemykset kuluttajien kayttaytymisesta. Kauppiaskysely toteutettiin

kevaalla 2014, jonka tuloksia kaytettiin apuna segmentin maarittelyssa.

1.4. Huonekalualan markkinat

Tyo- ja elinkeinoministerio julkaisee vuosittain toimialoittain toimialaraportteja,
joissa tutkimuksen kohteena on kunkin toimialan nykytilanne ja tulevaisuuden
nakymat. Lahtokohtana raporteille on tuoda asiantuntijoiden nakemykset alasta
pk-yritysten paattajien paatostenteon valineiksi. Toimialaraportissa kasitellaan
muun muassa toimialan rakennetta, markkinoita, taloudellista tilaa seka
tulevaisuuden nakymia. Lahteena raportissa kaytetdan uusinta tietoa, jota on
saatavissa seka yritysten nakemyksia, jotka operoivat kyseessa olevalla
toimialalla. (Loukasmaki, P. 2/2013. Toimialaraportti, Huonekalujen valmistus.

TyO- ja elinkeinoministerio.)

Huonekaluala voidaan jakaa neljaan osaan. Konttori- ja myymalakalusteet (TOL
3101), keittidkalusteet (TOL 3102), patjojen valmistus (TOL 3103) ja muiden
huonekalujen valmistus (TOL 3104). Tassa tutkimuksessa kuitenkin focus
kohdistuu erityisesti TOL 3101 ja TOL 3104 eli konttori- ja myymakalusteiden,
sekad muiden huonekalujen valmistukseen, koska toimeksiantaja operoi kyseessa
olevilla aloilla (Toimialaraportti 2013, 3-7).
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Taulukko 1. Huonekalualan lukuja

310 Huonekalujen valmistus enn 2012 1147 1074 7776 342 106
3101 Konttori- ja 2011 312 206 2104 107 g
myymalakalusteet

3102 Keithiokalusteiden 2011 393 280 2535 127 2
vamistus

3103 Patjojen valmistus 2011 56 17 279 17 1
3109 Muiden huonekalujen 2011 387 &7 2857 13 43
valmistus

Istuimet ja niiden osat; 2012/ S0
huonekalujen osat Vienti

TEM:N JA ELY-KESKUSTEN JULKAISU

Kuva 1: Huonekalualan lukuja. (Toimialaraportti 2013)

Suomalainen huonekaluteollisuus koostuu suurilta osin pienyrityksista ja
perheyrityksistd. 84 % alan toimipaikoista tyollistaa alle 10 henkiléa. Ala on ollut
laskusuhdanteessa vuodesta 2009 alkaen, ja varsinkin suuria ongelmia alalla on
viennissa,  jonka arvo 2012 oli vajaa 106 mil]. euroa.
Vuonna 2008 ala tydllisti 9531 tydntekijaa, kun vastaavasti 2011 toimipaikkojen
maara oli 1074, ja tyollistavyys 7776 henkilotyovuotta.
Alan bruttotuotannon arvo vuonna 2012 1.1 mrd. euroa. Suomen teollisuuden
bruttoarvosta huonekaluteollisuuden osuus on 1 %, ja sen tyodllistava vaikutus on
2.4 %.

Toimialaraportin mukaan markkinat keskittyvat padosin kotimaahan, ja erityisesti
pienyrityksista harvalla on vientitoimintaa. Viennin arvo alan kokonaisarvosta on

vajaat 10 %. Suomen viennin arvosta alan osuus on 0.2 %.

Viennin arvo on muutamassa vuodessa puolittunut 106 milj. euroon vuoden 2008
200 milj. eurosta. Syyna viennin romahtamiseen pidetdan Ikean ostojen
tyrehtymisen ja alan yleisesti heikkojen vientivalmiuksien. Suurin vientikohde alalla

on Ruotsi 29 %:lla ja Venaja 21 %:lla.
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Huonekalujen valmistus ei ole milloinkaan kehittynyt varsinaiseksi klusteriksi, jota
asiantuntijat pitavatkin syyna alan kehityksen hidastumiseen. Nykykehityksen
myota ala on kuitenkin liittymassa vahvasti osaksi sisustus- ja asumisklusteria.
Syyna kehitykseen pidetaan asiakaskunnassa tapahtunut kehitys, jonka ansiosta
huonekalukauppaa kaydaan yha enemman liikkeissa, joiden tarjontaan kuuluu
myds kokonaisvaltainen sisustuspalvelu. Sahkdinen kaupankaynti on myds tullut

osaksi huonekalukaupan arkea (Toimialaraportti 2013, 3-10).

Vuonna 2013 toteutetun PK-yritys barometrin mukaan huonekalualan markkinat
voidaan jakaa kuuteen osaan valmistajien nakokulmasta, (loppukayttajat,
alihankinta, julkinen sektori, tukku- ja vahittdiskauppa seka muut). Kuvissa 2-3 on
esitetty kunkin osan prosentuaalinen osuus markkinoista barometrin kyselyyn

vastanneiden yritysten vastauksista (Toimialaraportti 2013, 10-11).

Huonekalualan markkinat

B Loppukayttajat
B Alihankinta
Jukinen sekton

B Tukku-ja
vahittaiskauppa

Vienti
Muug

Kuva 2: Huonekalualan markkinat (Toimialaraportti2013)

Raportin mukaan toimialalla sopimusvalmistamisen ja alihankinnan merkityksen

trendi on kasvussa. Monet alan yritykset eivat tuota markkinoimiaan tuotteitaan



itse, vaan tuottavat ne

sopimusvalmistajilla

ja alihankkijoiden
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avulla.

Kotihuonekaluilla (TOL 3109) tuonnin merkitys on suuri, mutta kuitenkin valmistaja

on usein kotimainen. Kuva 3 kuvaa alan logistiikkarakennetta (Toimialaraportti

2013, 13).

Kuva 2. Huonekalualan logistiikkarakenne

- maahantuojat
- ketjujen oma tuonti

- sopimusvalmistajat, raaka-aineet

- komponenttivalmistajat

- alihankkijat

|

{

{

Kotihuonekalut Keittiokalusteet Toimistokalusteet
Valmistajat Valmistajat Valmistajat
L 2R 2 v
- kauppaketjut T
- ostoyhtymat - valittajat
- itsenaiset huonekaluliikkeet - erikoisliikkeet
- erikoisliikkeet - rakennuttajat
- tavaratalot - rakennustarvikeliikkeet
- kauppaketjut :
¢ Y l Y \ 4
Kuluttajat Yritykset, julkinen sektori

Kuva 3: Huonekalualan logistiikkarakenne. (Toimialaraportti 2013)

Vaikka huonekaluala on kokonaisuudessaan hyvin pienyritysvaltainen, voidaan

kuitenkin todeta ettd kymmenen alan suurinta toimijaa edustaa liikevaihdoltaan

lahes puolta koko alan bruttoarvosta. (ks. kuva 4).
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Taulukko 5. Huonekaluvalmistuksen suurimpia yrityksid vuonna 2012

VIRALLINEN NIMI LIKEVAIHTO | HENKI- KONSERNI KONSERNI | KON- | TOL
€ LOSTO LVE SERNI
HLO
Martela Oyj 102 250 953 398 3101
Novart Oy 86 886 000 448 3102
Puustelli Group Oy 73 661 000 260  Harjavalta-konsemi 185 389 636 574 3102
Norpe Oy 60905000 317 3101
Isku Teollisuus Oy 50 289 213 506  Isku-Yhtyma-konsemi 153678640 1031 3109
Topi-Kalustaja Oy 39 764 654 170 3102
Pohjanmaan Kaluste Oy 29 328 822 88 3109
Pikval Oy 22 298 000 102  Pikval Group -konserni 22 298 168 104 3109
Hilding Anders Finland Oy 21 564 000 67 3109
Sovella Oy 16 801 000 108  Treston-konserni 3101
Unico Finland Oy 14 650 000 3103
Mellano Oy 14 525775 142  PRT-Forest-konserni 134 677 070 788 3102
Kankarn Kaluste Oy 12 426 305 47 3109
1.S. Makinen Oy 11 150431 19  Makinen Group 12122 915 33 3109
-konsemi
Kidex Oy 10 685 000 70  Martela-konsemi 142 686 000 806 3101

Kuva 4: Suurimmat valmistajat vuonna 2012. (Toimialaraportti 2013)

Kotimaiset huonekalumarkkinat ovat hyvin keskittyneet, ja kasvu alalla keskittyy
hyvin pitkalti ketjujen kasvuun ja heidan jakeluverkostoonsa kuuluviin valmistajiin
ja jalleenmyyjiin. Ikea edustaa kotimaan huonekalukaupasta vajaata kolmasosaa,
joka on samalla kasvattunut eniten markkinaosuuttaan Suomessa. 20 %
markkinoista kuuluu Indoor Groupille, johon kuuluvat ketjut Sotka, ja Asko.
Molempien Masku Oy:n ja Isku Oy:n osuus markkinoista on yli 10 %. Markkinoista
vajaa 50 % kuuluu Vepsalainen Oy:lle, Jysk:lle Stemma Oy:lle sekd Kodin
Ykkoselle. Loput markkinoista jakautuvat yksityisten huonekalukauppiaiden
kesken. Tuoteryhmittdin  markkinat jakaantuvat kuvan 5. mukaisesti
(Toimialaraportti 2013, 28).
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Huonekalumarkkinat tuoteryhmittain

B Vuoteet ja Patjat

B Sohvat
Ruokaryhmét

B Kigahyllyt

B Kaapit, lipastot
Matot

B Muut

Kuva 5: Huonekalumarkkinat tuoteryhmittdin. (Toimialaraportti 2013)

2 SEGMENTOINTI MARKKINOINNINSUUNNITTELUSSA

Timo Ropen (2003, 156-158) mukaan segmentointi on liikketoiminnan
rakentamisen peruspilareista.Segmentointi voidaan kasittdd yhtena yrityksen
strategioista, koska sen avulla yritys valitsee itselleen potentiaalisimmat
asiakkaansa ja kohderyhmansa, joille markkinoinnin toimet suunnataan.
Lahtdokohtanan segmentoinnille on markkinoiden heterogeenisyys eli erilaisuus.
Saman kaltainen viestinta yritysten kesken asiakkaille ei Ropen mukaan tuota
lisdarvoa yritykselle. Rope myos tiivistaa ettd aiempi kaikkea kaikille -malli ei ole
enaa nykyaan enaa kayttokelpoinen, vaan yritysten tulisi rakentaa liikeideansa

segmenttiperusteisesti.

Bergstron ja Leppanen (2007, 74) kiteyttavat segmentoinnin erilaisten
asiakasryhmien etsimiseksi, ja niiden valintaa markkinoinnin kohteeksi. Heidan
mukaansa vanha tapa, jossa yritysten markkinointi perustui "kaikkea kaikille-

malliin, ei mydskaan ole enaan toimiva strategia, vaan yritysten on lahdettava
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likkeelle tarjonnassaan ostajien tarpeesta.
Havumaki ja Jaranka (2006, 80) puolestaan maarittelevat segmentoinnin
markkinoiden jakamiseksi mahdollisimman homogeeniseen joukkioon, jolloin ne

erottuvat muista asiakasryhmista.

Kim:n ja Mauborgn:en ( 2007, 84) mukaan yritykset, jotka operoivat samalla alalla,
useimmiten maarittelevat asiakkaansa samankaltaisesti.Yksittaiset yritykset
saattavat kiinnittdd huomionsa eri segmentteihin kuten esimerkiksi suur- tai
pienasiakkaisiin. Tavallista kuitenkin on, ettd toimialalla kokonaisuutena
kiinnitetdan ainoastaan huomiota yhteen ostajaryhmaan. Todellisuudessa yhden
ostajaryhman sijasta tulisi markkinat nahda suurempana kokonaisuutena. Kim ja
Mauborgne huomauttavat myos etta ostopaatos ei ole kiinni ainoastaan yhdesta
tekijasta vaan on kyse on ostajaketjusta jasenet osallistuvat ostopaatokseen
suoraan tai valillisesti. Kim ja Mauborgne (2007, 84) jakavat ostajaketjun kolmeen
eri tekijaan: ostajat, kéyttajat ja vaikuttajat. Kolme tekijaa voivat olla paallekkaisia,
jolloin kyse on vyhdesta henkilosta, mutta usein kyse on eri ihmisesta.
Ostajaketjuun kuuluvien jasenten kiinnostuksen kohteet tuotetta kohtaan saattavat
vaihdella. Ostaja saattaa olla kiinnostunut enemman hinnasta, kun taas kéyttédjaa
kiinnostaa tuotteen helppokaytdisyys eika niinkdan vaikuttajan mielenkiinnon
kohteena olevat valmistajan tarjoamat edulliset rahoitusratkaisut. Kim ja
Mauborgne(2007, 84) havainnoillistavat osaketjun tekijoiden asemia: ”Laéakealalla
keskitytddn selvésti vaikuttajiin eli I&d&kéreihin. Toimistolaitealalla p&&asiallisena
kohteina ovat ostajat eli yritysten osto-osastot. Vaateteollisuus myy etupééssé

Kayttgjille” .

Kim:in ja Mauborgne:n (2007, 84) mukaan mikali yleisesti vallitsevia kasityksia
kohderyhmaasiakkaista kyseenalaistetaan, saatta uusi sininen meri ilmestya.
Ostajaryhman laajan tarkastelun tuloksena yritykset voivat I16ytaa keinoja, joilla he
voivat palvella paremmin asiakkaita, jotka aiemmin ovat jdaneet vaille huomiota.
Termi sininen meri tarkoittaa liike-elamassa aluetta, jossa kilpailu on vahaista tai
sita ei ole lainkaan. Sininen meri on vastakohta punaiselle merelle, jossa kilpailulle

varattu alue on rajattu, ja johon on mahdotonta luoda uusia markkinoita ja tilaa
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kilpailulle. Sinisen meren kasite perustuu ajatukselle innovaatiosta ja sen tuomista

uusista mahdollisuuksista.

Myds Philip Kotler ( 2005, 46. ) puhuu erilaistumisen puolesta kuten Kim ja
Mauborgne. lhmisten maku tottumusten muuttuessa, yritykset jotka loytavat ja
hyodyntavat uusia markkinarakoja voivat tahdata kapeampiin
markkinasegmentteihin. Kotler kuitenkin huomauttaa ettd massamarkkinointi ei
suinkaan ole turhaa eika sita voida pitaa kuolleena markkinointistrategiana. Tasta
esimerkkind toimivat massabrandit kuten McDonald's, Coca-Cola ja Crest-
hammastahna. Massamarkkinoinnin tehokkuutta kuitenkin heikentaa kopioitujen
tuotteiden tulo markkinoille, joista vasitamattd seuraa hintojen lasku. Myos
viestintakanavien lisaantyminen vaikeuttaa massamarkkinointia, jolloin suuria
yleisomaaria on yha vaikeampi tavoittaa yhdella hyvaan katseluaikaan sijoitetulla
mainoksella. Paine valikoida kohderyhmansa kasvaa viestintakanavien
lisdantymisen myota, jonka vuoksi yhd useammin segmenttimarkkinointi on

osoittautunut tehokkaammaksi kuin segmentoimatonmarkkinointi.

2.1. Segmentointiprosessi.

Ropen tulkinnan (2003, 158-159) mukaan markkinointtisegmentin voidaan sanoa
olevan se joukko, jonka yritys haluaa omiksi asiakkaikseen. Segmenttia ei
kuitenkaan voi pitaa jo olemassa olevana valmiina asiakaskuntana, joukkona,
johon toimenpiteitda suunnataan, vaan valittu joukko on segmentti, jota varten
toiminta on aloitettu. Segmentin valinta on haastava tehtava yritykselle, koska sita
voidaan pitaa synonyymina mahdollisista asiakkaista luopumiselle.Tasta johtuen
varsinkin pienet yritykset ajoittain kokevat segmentoinnin varsin vaikeaksi, koska
jo entuudestaan suppeat markkinat tulisi viela pilkkoa pienempaan reurssien
muutoinkin ollessa jo vahaiset. Vahaisten reurssien maaraan juuri markkinoiden
segmentoimattomuus tai sen puute saattaa olla syyna. Liian suuren palan
ottaminen markkinoilta syo yrityksen resursseja. Tarkoin kohdennetulla
markkinoinilla yritys pystyy jakamaan resurssinsa tehokkaasti. "Segmentin tulisi

olla niin kapea, ettd ihan hirvittda. Ja kun alkaa oikein hirvittaa, niin kannattaa
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ottaa viela puolet pois”, Rope maarittelee segmentointiprosessia. Leppanen ja
Bergstrom ( 2007, 75) jakavat segmentointiprosessin kolmeen vaiheeseen.
Ostamisen tutkimiseen, kohderyhmien valintaan ja markkinointi toimenpiteisiin.
Ostamisen tutkimisen tavoitteena on |0ytaa ostajaryhma, joiden sisalla heidan
ostokayttaytyminen on mahdollisimman  homogeeninen, eli samankaltainen.
Talloin yrityksen tuotteet ja markkinointi kiinnostavat ja tavoittavat mahdollisimman
monia  ryhmaan kuuluvia potentiaalisia ostajia. Ostajaryhmia  tutkittaessa
keskitytaan segmentointi perusteisiin,- ja kriteereihin. Mita tarkemmin yritys tuntee
tuotteidensa markkinat ja ostajat, on sen helpompi muodostaa segmentti johon

markkinointi kohdistetaan tuloksellisesti. ks. taulukko 1.

Segmentointi perusteet Segmentointi kriteerit
Kulka ja lminka momi ostaa? Ostajien taustat
-k, sukopuoli, tolot, asuinpaikda
Euka kiyttas ja paittdi ostamisesta? Ostajien kivitaytyminen
-mitd ja kminka paljon ostetaan
Eninka paljon ja milloin ostetaan? Ostajien tarpeet ja eldmantyyli
-harrastulcset ja mielipitest
Millainen ostaja o, ja mitd arvostaa? Asialcazsuhteen syvyys
-safunnainen vs. avainasiakas

Taulukko 1: Ostajaryhmien tutkiminen, Bergstom&Leppdnen
Leppasen ja Bergstomin (2007, 77) mukaan kohderyhmien valinta on seuraava
askel segmentointiprosessia, kun ensiksi on selvitetty potentiaaliset ostajat
erilaisten kriteerien mukaisesti. Kohderyhmien valinnassa valitaan parhaiten
soveltuvat segmententit joita markkinoinnissa tavoitellaan, ja keiden tarpeet yritys
pystyy parhaiten tyydyttamaan. Tassa tulee ottaa myos huomioon kilpailutilanne
markkinoilla, on valittava sellainen kohderyhma joista kilpailtaessa yritys voi
menestya hyvin. Kuitenkin ennen varsinaista kohderyhmien valintaa, on yrityksen
paatettdva oma segmentointi strategiansa. Strategioita on kaksi. Keskitetty- ja
valikoiva segmentointistrategia. Valikoivaa segmentointistrategiaa kutsutaan myos
selektiiviseksi strategiaksi. Ropen (2003,169) mukaan segmentointitragioita on
viela kolmaskin, keskitetyn ja valikoivan segmentointistrategian lisaksi. Rope
kutsuu sita segmentoimattomaksi markkinointistrategiaksi. Han kuitenkin korostaa

segmentoinnin tarkeytta, mutta muistuttaa etta tilanteissa joissa markkinoilla on
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erityisen vaikea erottautua kilpailijoista, on talloin syyta valita segmentoimaton

markkinointistrategia.

Leena Raatikainen ( 2008, 23) tasmentaa ettd segmentoimaton strategia on usein
kaytetty massamarkkinoinnissa, jossa yritys tarjoaa tuotteitaan kaikille

mahdollisille kohderyhmille samalla tavalla.

Ropen (2003, 169) mukaan Selektiivinen segmentointistrategia sopii yritykselle
jonka resurssit ovat niukat suhteessa markkinoiden kokoon. On kuitenkin suotavaa
mikali yrityksellda on varoja kaytettdvand markkinointiin, segmentoida
mahdollisimman pitkalle ja kattavasti. Tahan ryhmaan kuuluvat useimmiten pienet
alihankkijat tai johonkin tuotteeseen erikoistuneet yritykset.
Selektiivinen markkinointistrategia on usein suur-yritysten kayttdama segmentointi-
malli. Talldin yritys on lasna usealla segmentilla samanaikaisesti luoden kullekkin
segmentille tuotteita kunkin tarpeiden mukaisesti. Selektiivisella
markkinointistrategialla pyritaan saavuttamaan suuria markkinaosuuksia monen
erilaisen segmentin avulla. Selektiivinen strategia vaatii runsaasti resursseja
toimiakseen tuloksellisesti. Kunkin segmentin tarpeet tulee tayttaa, jotta
markkinoinnissa voidaan onnistua. Kuitenkin Ropen mukaan selektiivinen sopii
myos yrityksille jotka toimivat ns kapeilla markkinoilla, joissa asiakkaiden maara on
pieni mutta ostotapahtuma rahallisesti suuri. Selektiivinen segmentointistrategia
tarkoittaa Raatikaisen (2008, 23) mukaan taydellistd segmentointia, jossa
markkinointi kohdistetaan useille erilaisille asiakasryhmille.
Asiakassuhdemarkkinoinnissa se on kaytetty tapa, jolla kunkin kohderyhman

ominaisuudet voidaan huomioida heita lahestyttaessa.

Keskitetyn segmentointistrategian valinneet yritykset valitsevat markkinoilta yhden
tai muutaman segmentin joihin he keskittavat resurssinsa.Tuntemalla
kohderyhmansa tarkoin, yritys voi saavuttaa vankan markkina-aseman niilla
lohkoilla joihin se on keskittynyt. Keskitetty strategia tarjoaa yritykselle strategisen
edun tuotannossa, koska tuotteita voidaan tuottaa suurella volyymilla yhdella tai
muutamalla segmentille. Kuitenkin Rope (2003, 166-172) painottaa etta

keskipitkalla aikavalilla keskitetty strategia lisaa yrityksen riskia epaonnistua, mikali



20

kasvu perustuu ainoastaan suppeasta kohderyhmasta saataviin tuottoihin.
Kuitenkin Rope (2003, 166-172) myontaa etta keskitetty segmentointistrategia on
nykypaivan toimintamalli. Keskitetty segmentointistrategia sopii hyvin yritykselle
jonka tuotteiden ominaisuudet vaihtelevat suuresti, ja jonka useat segmentit voivat
kokea omakseen. Raatikaisen mukaan (2008, 23) keskitetty strategia sopii

erityisesti pitkalle erikoistuneille pienyrityksille ja vientiin tahtaaville yrityksille.

Havumaen ja Jarangan (2006, 83) mukaan segmentoinnilla voidaan saavuttaa
suuriakian  etuja  Kkilpailjoihin  nahden , mutta tarkeda on ajatella
segmentointiprosessi suunnitelmallisisena toimintana, joka tahtaa parhaaseen
panos/tuotos-suhteeseen.”Segmentointi tulee ajatella kokonaisuutena ja miten
silld voidaan saavuttaa maksimalinen panos-/tuotos-suhde. “esimerkiksi 20 %
markkinaosuuden tavoitteleminen segmentilld, joka muodostaa 25 %
kokonaismarkkinoista voi olla kannatavampaa kuin 5 % tavoitteleminen
kokonaismarkkinoista”, Havumaki ja Jaranka toteavat. He perustelevat
pienemman segmentin valintaa silla etta myyntitavoitteen saavuttaminen on
helpompaa, vaikka segmentti on pienempi. Valikoitujen segmenttien reagointi
markkinoilla on yhdenmukaisempaa ja Kkilpailu on vahaisempaa kuin

kokonaismarkkinoilla joissa suurempi joukko saattaa kilpailla 5 % markkinoista.

Havumaki ja Jaranka (2003, 83) jakavat segmentit kahteen ryhmaan, ydin- ja
vahemman tarkeisiin asiakkaisiin.Ko. Jakoa tarkasteltaessa tulee kuitenkin ottaa

huomioon ettéd se on maaritelty vahittaiskaupan nakdkulmasta. (ks taulukko 2).
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Ydinasiakkaat Vihemmsn tirkeit asiaklaat
Padasiallinen ostospaikka Satunnaiset ostoskaynnit
Uskollisimmat asiakkaat Toinen tai kolmas vaihtoehto ostospaikkana
Hyva myymalamielikuva Heikompi myymalamielikuva
Suurin asiakasryhma Pienempi asiakasryhma
Suurin myynninmaara Myynniltadn pienempi ryhma
Padkohderyhma Strategian toissijainen kohderyhméa

Taulukko 2: Segmenttien priorisointi. Havumdki&Jaranka

Onnistunut segmentointiaprosessi voidaankin kasittdd kohderyhmatutkimusten

tulosten analyysin, mutta myos riskinoton ja innovoinnin yhteissummaksi.

2.2 Brandays ja segmentointi

Mika on brandi ja miten sita kaytetdan markkinoinnissa? Viitalan ja Jylhan mukaan
(2006, 127) mukaan sana “"brandi” on kasitteellinen ajatus jolla yritys pyrKkii
ymmartamaan asiakkaan tarpeita ja arvostuksen kohteita. Brandilla tarkoitetaan
myoOs yksilditya tuotetta tai yritysta. Tuotemerkista syntyy brandi kun asiakkaat
ostavat tuotteen siksi ettd tuote edustaa jotain heidan arvostamaansa asiaa ja
johon he haluavat samaistua. Aula ja Heinonen (2006, 16) puolestaan kiteyttavat
kasitteen kuluttajamarkkinointiin "Brandi on tuotemerkkiin perustuva mielikuva
tuotteesta kuluttajien keskuudessa”. American Marketing Associationin mukaan
"bréndi on nimi, k&site, merkki, symboli tai muu piirre joka erottaa myyjan tuotteen
tai palvelun muiden myyjien tuotteesta tai palvelusta” (2006, 16).
Viitalan ja Jylhan (2006, 128) mukaan brandimarkkinointiin liitty vahvasti mielikuvat
ja niiden luominen. Mielikuvien luominen, varsinkin sellaisten joilla halutaan luoda

posiitivisia mielikuvia tuotteesta/ yrityksesta on erityisen hidasta. Negatiiviset
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mielikuvat syntyvat paljon helpommin, joten on erityisen tarkeaa etta yrityksessa
jossa brandimarkkinointi on yksi markkinoinnin osa-alue , tulisi jokaisen tyontekijan
omaksua yhteinen brandia tukeva ajattelumalli. Negatiivisia mielikuvia on vaikea
pyyhkia pois asiakkeiden mielesta, jotka asiakasta palveleva tyontekija voi
hetkessa synnyttaa omalla poikkevalla kaytoksellaan. Brandin rakentaminen
yrityksen tai sen tuotteen ymparille on jarjestelmallista ja pitkajanteista tyota. Tyo
lahtee liikkeelle brandivision luomisesta ja sen tehtavista.Brandin rakentamiseen
littyy rationaalisia ja emotionaalisia seikkoja. Ensisijainen kysymys johon
brandivision tulee vastata on "Mita kuluttaja saa tuotteesta ja miksi kuluttaja ostaisi
tuotteen?Miksi tuote on parempi kuin muut vastaavat tuotteet ja mitka asiat
kuluttajalla on paremmin kuin ennen tuotteen ostamista?” Brandia tulee tarkastella
kuten aiemmin on jo mainittu myds yrityksen sisalta. Yritys tulee muokata
sellaiseksi seka ulkoa etta sisalta jotta se vastaisi mahdollisimman hyvin
brandivisiota ja siihen liitettya strategiaa. On myos tarkeaa tarkastella yrityksen

toimintaymparistda siten etta sita voi muokata tarvittaessa tukemaan strategiaa.

Ropen (2003, 173) mukaan yrityksen johdon selkea tavoite on luoda yritykselle
tunnettuutta, tietynlainen imago markkinoilla. Imago voidaan kasittaa yrityksen
suunnannayttajana joka ohjaa sen jokaista lilkketoimintaa. Imagon rakentaminen on
tietoista toimintaa, joka myoOs vaatii omat strategiansa kuten segmentointikin.
Strategisessa  imagonrakentamisessa  yrityksellda ~on  kaytéssa kolme
perusvaihtoehtoa. A) puhdas yrityskuva ratkaisu, b) puhdas tuotekuva ratkaisu ja
c) naiden kahden yhdistelma ratkaisu. Oleellista kuitenkin on etta valittaessa
strategiaa yrityksen imagon luomiseen, tulee valita sellaiset alueet joihin yritys voi

alkaa rakentamaan brandia jossa on selkeasti maariteltavissa oleva sielu.

Taipale (2007, 12) korostaa tuloksellisuutta branditydssa. Branditydssa tulee
kuitenkin muistaa etta erottautumisesta markkinoilla ei saa muodostua itseisarvoa,
vaan erottautumisen seurauksena yrityksen tulee saada aikaan kilpailuetua muihin
kilpailijoihin ndhden. Asiakkaan tulee kokea yritys ominaisuuksiltaan ylivoimaiseksi

markkinoilla, mutta kuitenkin siten ettd erottautuminen on kustannustehokasta.
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Yrityksen perusfunktion kuitenkin ollessa se ettad se tuottaa voittoa omistajilleen ja

etta toiminta on kustannustehokasta.

Von Hertzen:in ( 2006, 70-84) mukaan brandin rakentamisessa on viisi toisistaan
poikkeavaa tapaa, jotka sopivat eri lahtokohdista toimivien yritysten kayttoon.
Nama ovat: Monoliittinen- Harmonisoitu- Vahvistava- Hajautettu- ja Co-Branding-
bréndiarkkitehtuuri.

Monoliittinen brandiarkkitehtuuri soveltuu yrityksille, jotka toimivat ainoastaan
yhdella toimialalla, jolloin kaikki yrityksen tarjoamat palvelut ja tuotteet noudattavat
samaa linjaa ja ilmetta kuin yritys. Yhden brandin-malli sopii myos kansainvalisille
yrityksille, jossa tytaryhtiot noudattavat markkinoinnissaan emoyhtion visuaalista
iimetta ja nimea. Esimerkkina yhden brandin strategian valinneista yrityksistd on
mm: ISS,Ramirent ja Sodexho.Haittoina yhden brandin strategialle voidaan katsoa
yrityksen myyntitilanteessa brandin arvon mittaaminen on hankalaa, koska uusi
omistaja ei useinkaan voi kayttda vanhan omistajan nimea. Talldin brandin
tunnettuus saattaa hukkua. Lisaksi yksikin huono tuote tai puute tytaryhtion
toiminnassa saattaa aiheuttaa ongelmia kaikille brandin alla toimiville yrityksille ja
niiden tuotteille(Von Hertzen 2006, 70).

Harmonisoitu brédndiarkkitehtuuri sopii yrityksille, jotka ovat kasvattaneet kokoaan
yritysostoilla samalla laajentuen eri markkinoille. Ominaista on, etta yrityksilla on
useita eri brandeja, jotka tulevat eri tytaryhtididen kautta ja naitd yhdistaa sama
likemerkki. Harmonisoinnilla pyritadn osoittamaan asiakkaille etta etta kyseinen
brandi on osa suurempaa kokonaisuutta. Tytaryhtidlle on etua siita etta he voivat
osoittaa olevansa osa vahvempaa kokonaisuutta.Harmonisoinnilla voidaan myds
viestia sidosryhmille ettd vanhat brandit eivat ole kadonneet, vaan ne ovat osa
uutta ja vahvempaa organisaatiota. Harmonisoitua mallia kaytetaan yleensa
valivaiheen ratkaisuna, jolloin pyritdan turvaamaan ja pitamaan ylla kaikkien
yrityksen brandien tunnettuutta. Esimerkkina Harmonisoidusta-mallista on
Osuuspankki-ryhma seka Lahivakuutus(Von Hertzen 2006, 70-71).
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Vahvistava Brandiarkkitehtuuri on tyypillinen vaihtoehto monialakonserneille ja
useita erilaisia tuotteita valmistaville yrityksille. Brandiviestinnan vastaanottajat eli
asiakkaat huomaavat etta yritys on osa suurempaa kokonaisuutta. Emoyhtiolta se
on viesti markkinoille sen vahvuudesta. Emoyhtioon tai konserniin kuuluvien
brandien tai yritysten viestinnassa tuodaan julki, ettd he ovat osa emoyhtiota.
Kaytannossa viestinnassa kaytetaan samankaltaisia visuaalisia teemoja, vareja ja
logoja kuin emoyhtiokin. Talla pyritaan luomaan luottamusta ja takuuta asiakkaille
yrityksesta ja itse brandistd. Vahvistava Brandiarkkitehtuuri sopii erityisesti
monialayritykselle, jotka haluavat sailyttaa yrityksien eri osien hyvan maineen
fuusioiden jalkeen. Vahvistalla menettelytavalla brandien vahvuudet voidaan
yhdistaa ja ne tulevat nakyviin. Hyvin usein vahvistava brandiarkkitehtuuri toimii
valivaiheen ratkaisuna yrityskaupoissa. Haittoina suuntaukselle ovat sen Kalliit
viestintakustannukset, seka useiden brandien hallittavuus ja viestinnan sekavuus.
Mallia kayttavat mm: Talentum-konserni, General Electric ja YIT-Group ( Von
Hertzen 2006, 73-75).

Konserni, jonka liiketoiminta perustuu useiden erilaisten tuotteiden valmistus
erilaisille asiakasryhmille ja joiden laajentuminen koostuu vahvasti yristysostoista,
usein harjoittavat "Hajautettun Brandiarkkitehtuurin-mallia”. Viestinnassa emoyhtio
ei tuo itseaan julki aktiivisesti, vaan tytaryhtiot kayttavat viestinndssaan omaa
tunnetuuttaan. Esimerkkind Suomalainen lukkovalmistaja Abloy kayttaa
markkinoinnissaan omaa tunnettuuttaan Suomessa, vaikka se kuuluukin
maailmanlaajuiseen turvallisuusalan konserni Assa-Abloy:hin, johon kuuluu mm
Ruotsalainen Boda, Yhdysvaltalainen Yale ja Saksalainen Keso. Hajautetun mallin
etuja ovat mm: jokaista brandia voidaan kehittaa erikseen, voidaan yllapitaa ja
kehittad myOs keskenaan kilpailevia brandeja, jolloin asiakkaalle annetaan
useampia vaihtoehtoja oman talon sisalta. Brandien arvostus sailyy. Haittana
voidaan nahda mallin kalleus, koska jokainen konserniin kuuluva brandi vaatii
resursseja(Von Hertzen 2006, 74-78).
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Co-Branding on kahden, tai useamman yrityksen valistd vyhteista
markkinointiviestintad. Esimerkiksi Formula-kisoissa Co-Brandin nakyy selvasti.
Tallit esiintyvat rintarinnan yhdessa sponsoreidensa kanssa. Rakennustyomailla
yhteiset kyltit urakoitsijoista ja aliurakoitsijoista on Co-Branding:ia. Varsinkin
pienemmat yritykset hyotyvat tasta, kun saavat rinnalleen suuremman
luotettavuutta herattavan yrityksen. Tarkoituksena on antaa asiakkaille hyva kuva
omasta toiminnasta, lisatd oman brandin luotettavuutta (Von Hertzen 2006, 79-
84).

3. TUTKIMUSMENETELMAT JA TOTEUTUS

Mantynevan (2003, 28-32) mukaan tutkimusta suunniteltaessa ensimmaiseksi
askeleeksi kohti tutkimussuunnitelmaa tulee maaritella itse tutkimusongelma
mahdollisimman tarkoin, seka mita tutkimuksella halutaan saavuttaa.
Tutkimusongelman maarittelyn jalkeen voidaan siirtya seuraavan tasoon, el
aineistonkeruuseen. Aineistonkeruu tapoja on useita, riippuen siitd millainen on
tutkimusongelma, ja millaista dataa halutaan saada tutkittavaksi, ja mitka ovat
resurssit tutkimuksen teolle. Vaihtoehtoja tutkimuksen datankeruulle on kaksi.
Kvantitatiivinen-, eli maarallinen tutkimusote, seka kvalitatiivinen-; eli laadullinen
tutkimusote. Kvantitatiivinen aineisto perustuu dataan, joka on numeerisessa
muodossa. Jos tutkimusongelmassa esiintyy kysymykset: mita, missa, paljonko ja
kuinka usein?, on kvantitativinen menetelma paras vaihtoehto tutkimuksen
toteuttamiseksi. Mikali kysymyksiin: millainen, miksi, miten?, halutaan saada
vastauksia, on kvalitativinen menetelma soveltuvin. Kvantitativinen - ja
kvalitatiivinen tutkimusmenetelma eroavat toisistaan myos otoksen koossa.
Kvantitatiivinen tutkimusaineistonkeruu on yleensa suuri joukko, kun laadullisessa

tutkimuksessa otos on suppeampi ja tarkoin harkittu.
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Menetelmia tiedonkeruuseen on myos kaksi. Kirjoituspoytatutkimus, seka
kenttatutkimus. Mantynevan (.2003, 29) mukaan kirjoituspdytatutkimus saattaa
olla nopea ja edullinen saada tieto tutkittavasta asiasta, mutta on kuitenkin tarkeaa
muistaa lahdekritiikki. Lahteina voidaan kayttaa yrityksen omia eli sisaisia lahteita,
tai ulkoisia lahteita. sisaisia lahteita voivat olla mm: asiakaspalautteet, tiedot
kustannuksista, tiedot myynti- ja jakelukanavasta seka tieto jo aiemmista
toteutetuista aktiviteeteista. Ulkoisina lahteina toimivat mm: kirjat, lehdet,
hakemistot, tutkimukset, erilaiset tietokannat, vuosikertomukset yms.
Kirjoituspoytatutkimus soveltuu Mantynevan mukaan erinomaisesti segmentointiin.
Kenttatutkimusta  voidaan hyodyntaa silloin kun havaitaan, etta
kirjoituspoytatutkimus ei ole riittdva tiedonkeruun menetelmana. Lahteina

kenttatutkimukselle ovat mm: erilaiset kyselyt, seka haastattelut.

Tutkimuksen tulee olla luotettava ja sen luotettavuus on pystyttava jotenkin
todistamaan. Tutkimusta luotettavuutta, laatua ja sisaltd voidaan arvioida monesta
nakokulmasta. Mantynevan (2003, 33-35) luettelee yleisia tutkimuksen
arvioinnissa kaytettavia kriteereja ovat mm: validiteetti, reliabiliteetti, toistettavuus,
kustannustehokkuus ja tarpeeseen vastaaminen. Validiteettia eli patevyytta
arvioitaessa arvioidaan sita, ettad tutkimus vastaa siihen ongelmaan mika sille on
maaritelty, ja etta silla voidaan mitata sita mita on ollut tarkoituskin. Reliabiliteetin
tutkiminen tarkoittaa tutkimuksen luotettavuuden arviointia. Tutkimus tulisi olla
toistettava ja luotettavuus on hyva, mikali tutkimus tuottaisi samankaltaisia tuloksia
toistettaessa. Kustannustehokkuutta voidaan arvioida siten etta olisiko sama tulos
saatu muilla keinoin, mutta edullisemmin. Tarpeeseen vastaavuutta arvioitaessa
fokus Kkiinnittyy siihen ettd tutkimuksen tulokset ovat sovellettavissa myos

kaytannossa.

Tassa tutkimuksessa tiedonkeruun menetelmana kaytettiin  kvantitatiivista
tutkimusmenetelmaa. Tutkimus on myds yhdistelma Kkirjoituspoyta- ja
kenttatutkimusta. Maarallinen tutkimusote soveltui parhaiten tutkimuksen
tiedonkeruun valineeksi, koska kysessa on segmentointi ja sen tutkimus. Dataa oli
paljon, ja tulosten haluttin olevan numeerisia jotta niista voitaisiin tehda

yleistyksia. Kenttatutkimusta kaytettiin mm: toimeksiantajan oman
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asiakastyytyvaisyys-kyselyn yhteydessa, jossa kauppiaita haastateltiin. Kyselylla
pyrittiin saamaan niin numeerista tietoa, mutta myos laadullista tietoa, jota ei voi
kuvata numeroin. Tassa tutkimuksessa kuitenkin kaytettin ainoastaan ko.

tutkimuksen numeerisessa muodossa olevaa dataa.

4 TULOKSET

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimukssa kaytettyjen tutkimusten tuloksia.

4.1. Palvelevat Puuyritykset -hanke

Suomen metsakeskus ja Seindjoen ammattikorkeakoulu toteuttivat vuosina 2012-
2013 yhteistydssa tutkimuksen, joka oli osa Palvelevat Puuyritykset -hanketta.
Tutkimuksessa kartoitettiin kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita, seka
kuluttajien palvelutarjontaan liittyvia toiveita ja odotuksia. Tutkimuskysely
toteutettiin kaksiosaisena. Ensimmainen Kkuluttajakysely pidettiin Helsingissa,
Habitare -messujen yhteydessa 12.-19.9.2012, ja toinen osa Seingjoella Pytinki-
messuilla 22.-24.3.2013.

Tutkimuksen (Palvelevat Puuyritykset -hanke.2013) tavoitteena oli 10ytaa keinoja
kotimaisen huonekaluteollisuuden markkina-aseman parantamiseksi, selvittamalla
kuluttajien valintakriteereja huonekaluja hankkiessaan. Paatavoitteina oli 1oytaa

vastaus seuraaviin kysymyksiin:

— Kuinka paljon eri tekijat vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin

huonekaluhankintoja tehtaessa?

— Mitka tekijat ovat kuluttajille yleensa tarkeita ostopaatosta tehtaessa

huonekalujen osalta?

— Mika on erilaisten palvelujen tarkeys nyt ja tulevaisuudessa?
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— Miten kuluttajien taustatekijat vaikuttavat ostopaatokseen huonekalujen

osalta?

— Millaisia ovat kuluttajat, joille kotimaisuus on tarkea kriteeri ostopaatoksen

osalta?

Tutkimuksen otos on 750 vastausta, (Habitare 384 vastausta, Pytinki 366
vastausta). Naisten osuus vastaajista oli 2/3. Kaikki ikaryhmat 20-vuotiaista yli 60-
vuotiaisiin, ovat melko tasaisesti edustettuina vastauksissa. Vastaajien keski-ika
oli 42 vuotta. Vastaajien vuositulot olivat 20000- 60000 €. Kolmanneksella
vastaajista tulot olivat yli 60 000€/ vuosi. Habitaren vastaajat ovat paaosin kotoisin

Uudeltamaalta, ja Pytinki-messujen vastaajat Etela-Pohjanmaalta.

Vastaajia pyydettin mm. arvioimaan viimeksi hankkimaansa huonekalun
ostopaatdkseen vaikuttaneita tekijoita asteikolla 1-5, jossa 5= on korkea ja 1= ei
lainkaan. Kalusteen koko, sopivuus tilaan ja muuhun sisutukseen, kayttémukavuus
ja ulkonadlla oli suuri vaikutus (5) yli 60 % vastanneiden keskuudessa. 40 %
vastanneista kertoi muotoilun vaikuttaneen oleellisesti ostopaatokseen.
Toimitusajan pituuden 32 % vastaajista kertoi vaikuttaneen ostopaatdkseen.
Materiaalien korkea laatu vaikutti n. 30 % vastanneista paatdkseen, ja kotimaisuus

oli 18 % vastanneista tarkea ostopaatdskriteeri.

Kuluttajien ialla on tutkimuksen mukaan vaikutusta siihen, mitka seikat vaikuttavat
ostopaatokseen. Vanhemmat kuluttajat arvostavat nuoria enemman korkeaa
laatua, seka tuotteen kotimaisuutta ja pitavat niita tarkeind kriteereina
ostopaatokselle. Naisten arvioissa tarkeana ostopaatdskriteerina korostuivat
muotoilu ja ekologisuus, miehia enemman. Hyvatuloiset arvostivat tulosten
mukaan muotoilua, korkeatasoisia materiaaleja, arvostettua suunnittelijaa ja

valmistajaa enemman kuin matalatuloisemmat.

Tutkimuksen yhteenvedossa tiivistetaan mm: Millaisia ovat kuluttajat joille
kotimaisuus on tarkea valinta kriteeri ostopaatosta tehtdessa. Yli 50 vuotta

tayttaneista vastaajista 34 % prosenttia arvioi kotimaisuuden vaikuttaneen



29

merkittavasti ostopaatokseen huonekalujen osalta. 30-49 -vuotiailla vastaava
osuus oli 18 % ja alle 30-vuotiailla 13 %. Talouden tuloilla ei ollut nahtavissa
merkittavaa vaikutusta kotimaisuuden suhteen, eikd mydskaan sukupuolella.
Kotimaisuutta arvostaneet vastaajat pitivat myos korkea laatuisia materiaaleja,
arvostettua valmistajaa, arvostettua suunnittelijaa seka ekologisuutta tarkeana
kriteerina. Myymalan tunnettuudella oli tulosten mukaan myos vaikutusta.
Myymalat jotka ovat tunnettuja siita ettda myyvat kotimaisia tuotteita, saivat

osakseen arvostusta ko. ryhmalta.

4.2 Avainlippu -branditutkimus 2014

Suomalaisen Tyonliitto ry (Avainlippu -branditutkimus 2014) teetatti tutkimuksen
jolla mitattin kuinka hyvin kuluttajat tuntevat Avainlippu-merkin ja millaisia
vaikutuksia silla on ostopaatokseen. Tulosten mukaan 90 % vastaajista tunnisti
merkin ja 50 % vastaajista kertoi merkilld olleen vaikutuksia
ostopaatokseen.Tavoitteena  tutkimukselle oli muodostaa kattava kuva
suomalaisten kuluttajien mielipiteista, Avainlippu-merkin tunnettuudesta ja

mahdollisista vaikutuksista ostopaatokseen.

Tutkimuksen kohderyhmana olivat kaikki yli 15-vuotiaat miehet ja naiset.
Tutkimukseen vastasi 1007 kuluttajaa ympari suomea. 49 % vastaajista oli kotoisin
Etela-Suomesta, 29 % Lansi-Suomesta, 12 % Ita-Suomesta ja 10 % Pohjois-

Suomesta.

Tutkimuksen mukaan vastaajat jotka asuivat Etela-, ja Lansi-Suomessa tunnistivat
Avainlippu-merkin parhaiten, mutta suurimmat vaikutukset ostopaatokseen silla oli
Ita-Suomessa, kun Eteld-Suomessa vaikutukset oli muita alueita vahaisempia.
Tutkimuksessa ilmeni ettd suomalaisilla miehilld ja naisilla on erilaisia
ostopaatdskriteereja. Miehet pitivat laatua, luotettavuutta ja edullista hintaa
tarkeana ostopaatoskriteerind, kun naiset vastaavasti arvostivat kotimaisuutta ja

ekologisuutta.
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Ikaryhmien valilla on tutkimuksen mukaan myos eroja. Yli 55-vuotiaista vastaajista
53 % arvioivat kotimaisuuden vaikuttaneen ostopaatoksiin, kun kaikkien vastaajien
kesken prosenttiosuus oli 44 %. Nuorista kuluttajista (15-22-vuotiaat) 30 % kertoi
kotimaisuuden vaikuttaneen ostopaatdokseen. Kaikkiaan 88 % vastaajista tunnisti
avainlipun, mutta yli 55-vuotiaat vastaajat tunnistivat merkin 91 %:sti. Nuoret

vastaajat (15-22-vuotiaat) tunnistivat merkin huonoiten, 80 %:sti.

4.3 Kauppiaskysely

Osana opinnaytetyota toteutettin myods ns. kauppiaskysely jossa mitattiin
huonekalukauppiaiden nakemysta mm: asiakkaista, jotka keskimaarin ostavat
yrityksen tuotteita. Kyselyyn kuului myos joukko muita aiheita, mutta niiden
tuloksia ei tassa tutkimuksessa otettu huomioon.

Kysely lahetettin 107 huonekalukauppiaalle ympari suomen, joista 40 vastasi

maaraaikaan mennessa. Nain ollen kyselyn tuloksia voidaan pitaa riittavana jotta

niita voitaisiin pitaa yleistavana.

Kyselyssa tavoitteena oli saada selville mm:

1. Mika vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen yleisesti eniten?

2. Mika vaikuttaa ostopaatokseen Yrityksen tuotteiden osalta?

3. Keskimaarainen Yrityksen tuotteen ostaja on ialtdan?

Vastausten perusteella huonekalun suhteen ostopaatdokseen yleisesti vaikuttaa
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eniten hinta (27 %), laatu (27 %) kotimaisuus (14 %) ja toimitusaika (14 %), mutta
yrityksen tuotteiden osalta ostopaatdkseen vaikutti eniten kotimaisuus (32 %),
laatu (27 %), toimitusaika (17 %). (ks.kuvat 6&7).

9% Yleisesti asiakkaan ostopdatokseen vaikuttaa eniten...

B Hinz

Hzat

B Kodmaizuwus
B Design

B Toimitusaika
B Takuu

B R3 33| Gicvyys
8 Ergoramia

Kuva 6: Ostopddtokseen vaikuttavat tekijit #1 (Kauppiaskysely)
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8# Asiakkaan ostopdatokseen vaikuttaa tuotteidemme osalta

eniten...
B Hin:

Blazm

B Kntimaisuws
B Design

8 Toimitusaika
B Takuu

N REEtE i Evyys
¥ Erponamia

Kuva 7: Ostopddtokseen vaikuttavat tekijat #2 (Kauppiaskysely)

Kyselyyn vastanneiden huonekalukauppiaiden mukaan keskimaarainen yrityksen
tuotteen ostaja on ialtdan 45-60-vuotias (80 %), yli 60-vuotias (16 %), 30-45-
vuotias (4 %) (ks. kuva 8).
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11# Keskimaardinen tuotteen ostaja on ialtaan...

B 20-30
W 3045
W 4560
B ¥ 60 vuotizs

Kuva 8: Keskimddrdinen ostaja (Kauppiaskysely)

4.4. Segmentointi

Tutkittavan kohderyhman rajaus, paatettiin aiempien tutkimusten tulosten pohjalta.
Aiemmpien tutkimusten tulosten osoittaessa etta kotimaista tuotetta, eritoten
huonekalujen osalta arvostavat varttuneempi ikaryhma (yli 40 vuotiaat), paatettiin

kohderyhmaa tutkia tarkemmin.

Kohderyhma rajauksen tavoitteena oli saada selville yli 40-vuotiaiden
suomalaisten kuluttajien segmentin koko, sukupuoli, sijainti, arvostukset, seka
taloudellinen tilanne, ja joissain maarin verrata sitd muihin ikaryhmiin. Lahteena
kaytettiin Tilastokeskuksen tietokantoja, joista pystyi hyvin helposti rajaamaan
erilaisia kriteereja, ja vertaamaan niitd keskenaan. Lahteena kaytettin myos
Otavamedian teettamaa lukijaprofiiliaan omista aikakauslehdistaan.(

http://mediatiedot.otavamedia.fi/tutkimus/profiilit/)

Segmentin koko
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Vuonna 2014 Suomessa oli n.5.24miljoonaa. 45-59-vuotiaiden miesten ja naisten
osuus on 21 %, ja 60-74-vuotiaiden osuus 18 %. 50-69-vuotiaiden lukumaara koko
vaestdsta on 1.46 miljoona, jonka %-osuus kokovaestosta on 22 %. Naisten osuus
50-69-vuotiaista suomalaisista on 51 %, ja miesten vastaavasti 49 %. (ks kuvat.
9.10.11.12).

Vaesto ikdryhmittdin koko maa

E0-14

E 1525
3044
N 4555
u 60-74
B 75100

Kuva 9: Viesto ikdaryhmittdin (Tilastokeskus 2014)
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Potentiaalisen asiakassegmentin koko% (koko maa)

W 50-69 vuotizat
B koko viesth
Kuva 10: Segmentin koko (Tilastokeskus 2014)
Miehet vs. Naiset (50-69v)
B Wich=t
B Maiset

Kuva 11: Miehet vs. Naiset (Tilastokeskus 2014)
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Segmentin koko lukuina (koko maa)

5243759

3000000 —

2000000 —

1457257

715873 741349

1000000 —

Koko vaestd 50-69 vuotiaat Miehet Maiset

Kuva 12: Segmentin koko lukuina (Tilastokeskus 2014)

Seamentin sijainti

Segmenttien sijaintia alettiin tutkia heidan sijaintinsa mukaan, siten etta
ensimmaiseksi valittin  kuusi suurinta maakuntaa vakiluvultaan, (Uusimaa,
Varsinais-Suomi, Satakunta, Pohjois-Savo, Pirkanmaa, Pohjois-Pohjanmaa).
Seuraavaksi kutakin maakuntaa tarkasteltiin siten ettd paljonko ko. segmentista
sijoittuu  maakuntaan. Taman jalkeen lukuja verrattin kokomaan segmentin
kokoon, jonka jalkeen maakuntia verrattiin vield keskenaan. Uudellamaalla asuu
21 % kyseessa olevasta segmentista. Varsinais-Suomessa ja Pirkanmaalla 16 %,
Pohjois-Pohjanmaalla 6 %, Pohjois-Savossa 5 % ja Satakunnassa 4 %.
Uudenmaan osuus kuuden suurimman maakunnan yhteenlasketusta 50-59-
vuotiaiden maarasta on 44 %, Varsinais-Suomi 15 %, Pirkanmaa 14 %, Pohjois-
Pohjanmaa 11 %, Satakunta ja Pohjois-Savo kumpikin 8 %. (ks.kuvat 13&14).
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50-69 vuotiaat miehet naiset
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Kuva 13: Segmentin sijaintoi #1 (Tilastokeskus 2014)
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5. suurinta maakuntaa 50-69 vuotiaat

N Uusimaa

B Varsimnais-Suami

¥ Samkunts

B Fohjois-5avo

B Firkanmaa

B Pohjois-Pohjanmaz

Kuva 14: Segmentin sijainti #2 (Tilastokeskus 2014)

Segmentin tulot ja varallisuus

Tilastokeskuksen mukaan suomalaisten kotitalouksien varallisuus vuonna 2013 oli
keskimaarin 192 060€. 45-54-vuotiaiden kotitalouksien varallisuus 241 730€, 55-
64-vuotiaiden 249360€ ja +65-vuotiaat 193740€. Kotitalouksien kaytettavissa
olevat tulot/vuosi jakaantuvat seuraavasti: keskimaarin 38580€, 45-55-vuotiaat
48650€, 55-64-vuotiaat 42120€, +65-vuotiaat 28560€. (ks. kuva 15).



Kotitalouksien varallisuus
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Kuva 15: Kotitalouksien varat ja tulot (Tilastokeskus 2014)
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Segmentin arvostuksen ja kiinnostuksen kohteet

Otavamedian teettama lukijaprofiili toimii erinomaisena tietolahteend kyseisen
kohderyhman kayttaytymisesta. Otavamedialla on 8 naisille suunnattua
aikakauslehted, joiden lukijaprofiili on tarkoin maaritelty ja se on tulokset ovat
myOs verrattavissa Suomalaisten naisten keskiarvoon. Koska kohderyhmana on
45-64 vuotiaat naiset, keskitymme ainoastaan niihin Otavamedian aikakauslehtiin,
jotka ovat kohdennettu juuri ko. ryhmalle. Taman ryhma pilkotaan viela
pienempaan osaan ja tutkitaan ainoastaan 45-64 -vuotiaita korkeastikoulutettuja ja

hyvatuloisia naisia (http://mediatiedot.otavamedia.fi/tutkimus/profiilit/).

Viva on kuukausittain ilmestyva lukulehti suurille ikaluokille. Viva:a lukee 90 000

naislukijaa. Lukijoissa korostuvia ominaisuuksia ovat mm:
— laltdan 55+
— Elakelaisia

— Kiinnostuneita mm. terveydesta ja hyvinvoinnista, ruuanlaitosta,

pukeutumisesta ja muodista, kirjoista ja kirjallisuudesta.

— Harrastavat mm. puutarhanhoitoa, matkustamista, teatterissa kaymista,

lukemista ja sisustusta.

Anna on viikkolehti naisille: haastatteluja ja artikkeleita seka muotia, kauneutta
ruokaa sisustusta ja hyvinvointia. Anna tavoittaa viikoittain 278 000 naislukijaa.

Lukijoissa korostuvia ominaisuuksia ovat mm:
» 35+-vuotiaita naisia paakaupunkiseudulta
* Yliopisto- tai korkeakoulututkinnon suorittaneita

» Johtavassa asemassa tai ylempia toimihenkildita


http://mediatiedot.otavamedia.fi/tutkimus/profiilit/
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Kiinnostuneita:
hyvinvoinnista,terveydesta,ruuanlaitosta,kauneudenhoidosta,

pukeutumisesta, muodista seka raha-asioista.

Harrastavat:.. sisustamista, matkustamista, shoppailua, ravintoloissa

syomista ja viineja.

Kotiliesi on kahdesti kuukaudessa ilmestyva naisten luku- ja hyotylehti. 340 000

kuukausittaista naislukijaa. Lukijoissa korostuvia ominaisuuksia ovat mm:

45+-vuotiaita naisia
Paivittaisostospaattajia

Kiinnostuneita mm. hyvinvoinnista ja terveydesta, pukeutumisesta ja

muodista ja hyvantekevaisyydesta

Harrastavat mm. ruuanlaittoa ja leivontaa, sisustamista, matkailua,

teatterissa kaymista, puutarhanhoitoa ja viineja.

Deko on trendikkaan kodin sisustajan idealahde. Kuukausittain naislukijoita 108

000. Lukijoissa korostuvia ominaisuuksia ovat mm:

25-54 vuotiaita naisia

Yliopisto/korkeakoulu-, ammattikorkeakoulututkinnon suorittaneita
Ammatiltaan johtavassa asemassa olevia tai ylempia toimihenkiloita
Hyva tuloisia- talouden bruttotulot yli 75 000€/v

Asuinpaikkana paakaupunkiseutu

Kiinnostuneita mm: rakentamisesta ja remontoimisesta, liike- ja

talouselamasta, kauneudenhoidosta, pukeutumisesta ja muodista.

Harrastavat mm: sisustamista, matkustamista , puutarhanhoitoa,

shoppailua ja viineja.
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Tassa luvussan tarkastellan yrityksen nykytilanteesta tehtya SWOT-analyysia,

seka tutkimustuloksista muodostuvia toimenpide-ehdotuksia.

5.1 SWOT-analyysi

Yrityksen on jatkossa pidettava ylld vahvuuksistaan,(kotimaisuus, joustava

tuotanto, kokemus).

Nama ovat asioita, joilla yritys voi

pitdd asemansa

markkinoilla. Kasvuun tahtaava strategia tarvitsee tuekseen myos heikkouksien ja

mahdollisuuksien huomioimista ja niiden kehittamista. Heikkouksista on paastava

eroon ja mahdollisuudet on hyédynnettava siten, etta niistd muodostuu vahvuuksia

pitkallla aikavalilla. Uhat ovat kysymys joihin ei voida paljoakaan vaikuttaa, mutta

niihin voidaan varautua kun uhat ovat tiedostettu.

SWOT-ANALYYSI

Vahvuudet

Kokemus

Joustavatuotanto

Design in Finland, Avainlippu-
sertifikaatit

Riippumattomuus jalleenmyyjista

Suppea tuotevalikoima
tuotannon volyymi--> Kallis
yksikkdkustannus
Resurssit (markkinointi,
tuotekehitys)

Tunnettuus

Vienti

Brandays

Suomalainen tuote
Yhteistyokumppanien avulla
tarjooman laajentaminen

Riippuvuus alihankkijoista
Ulkomainen tuonti
Kansantalouden suhdanteet
Tydvoiman saatavuus

Kuva 16: SWOT-Taulukko
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Vahvuudet

Kokemus

Yritys on valmistanut kodinhuonekaluja jo vuodesta 1993. Vuosittainen
likevaihdon kasvu on ollut viimeiset 10 vuotta +- 10 %. Kasvu kertoo siita, etta
yritys on arvostettu toimija alallaan, ja jonka tuotteet ovat myyvia. Jotta tuotteet
olisivat myyvia, tuotteiden taytyy olla oikein suunniteltuja siten, etta ne vastaavat
kuluttajien tarpeita ja ovat ns. ajan hermolla. Laatu tayttda asiakkaiden
vaatimukset. Asiakkaita yritykselle ovat jalleenmyyjat. Asiakkaina ei niinkaan
pideta kuluttajia, vaan he ovat jalleenmyyjien asiakkaita. Kuitenkin tuotteiden tulee
tayttad molempien segmenttien kriteerit laadukkaasta kotimaisesta tuotteesta.
Tata taustaa vasten voidaankin todeta etta yrityksen kokemusta alalta voidaan

pitaa erittain suurena vahvuutena.

Joustava tuotanto

Hyvin usein huonekalu-alalla asiakas saattaa pyytdd joitain muutoksia
tuotteeseen. "voisiko sohva olla 25 cm pidempi tai olisko mahdollista saada 2.5 cm
korkeammat jalat?” "Onko pehmusteen kovuutta mahdollista vaihtaa?” Nama asiat
ovat tarkeita asiakkaille ja saattavat olla ostopaatoksen kynnyskysymys. lhmiset
ostavat huonekaluja omiin tiloihinsa, jotka he haluavat kalustaa oman
mieltymyksensa mukaisesti. Raataloitavyys on  Yrityksella ollut aina
"myyntivalttina”.  Raataloitavyydella tarkoitetaan siis sita, etta yritys pystyy
tarjoamaan asiakkailleen vakiomalliston lisaksi mittatilauksesta tehtavia tuotteita

kilpailukykyiseen hintaan.

Helposti operoitava alihankinta-ketju

On tarkeaa ettd alihankkijat ovat joustavia. Yritys voi tilata pienia eria isojen
sarjojen sijaan. Alihankkijoiden sijainti tulee olla lahella itse tilaajaa jolloin

raataloitavien tuotteiden suunnittelu on helppoa ja taloudellista. Kuljetus
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kustannukset myos ovat pienemmat laheisyyden vuoksi. Talla hetkella yrityksen
alihankkijat ovat suurimmaksi osaksi 100 km sateella, ja toiminta taloudellisesti
kannattavaa pienissa erissa, lukuunottamatta muutamia toimijoita, jotka operoivat
ulkomailla.

Joustavan alihankintaketjun etuna voidaan nahda taloudellisuus. Pieni varasto ei
sido paaomia niin kuin suuri varasto. Nain ollen paaomaa vapautuu muuhun
operatiiviseen toimintaan. Joustava alihankintaketju myos pitaa ylla

raataloitavyytta tuotetarjoomassa.

Design from Finland ja Avainlippu

Design in Finland ja Avainlippu ovat suomalaisia sertifikaatteja, jotka myonnetaan
yrityksen tuotteille, jotka tayttavat sertifikaatin kriteerit. Avainlipun kriteerina
tuotteelle kotimaisuusasteen on oltava yli 80 %. Design from Finland kriteerind on
tuotteiden muotoilun kotimaisuus. Merkit ovat erittdin tarkeita takeita tuotteen
laadun varmistuksesta kuluttajan nakokulmasta. Suomalaisen tyonliiton mukaan vyl
90% suomalaista kuluttajista tunnistaa Avainlipun. Sertifikaatit ovat osoitus
kotimaisuudesta, jolla puolestaan on vaikutusta kuluttajan ostopaatokseen.
Suomalaisen Tyonliiton tekeman tutkimuksen mukaan 88 % Suomalaisista
kuluttajista tunnistaa Avainlipun ja 58 % kertoo sen vaikuttavan ostopaatdkseen

tuotteen osalta. (ks. luku 4).

Riippumattomuus jalleenmyyijista

Yritys operoi talla hetkella riippumattomien huonekaluliikkeiden parissa. Talldin
tuotanto ja markkinointi ovat omissa kasissa, jolloin uusien tuotteiden suunnittelu
ja markkinointi on helpompaa, kuin toimittaessa suurten ketjujen kanssa. Talla
strategialla saastetddan markkinointikustannuksissa, jotka pitavat sisallaan
kampanja-alennukset ja mainonnan. Lisaksi tarkempi strategian mukaista

segmentointia voidaan toteuttaa ja muuttaa helpommin.

Suppea tuotevalikoima
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Jos verrataan kilpailijoiden valikoimaan Yrityksen tarjooma ei vastaa kilpailijoiden
tarjoomaa. Tuotteita tulisi olla tarjolla siten etta tilaaja voi ostaa koko kaluston
yhdesta paikasta. Tama patee erityisesti kilpailtaessa julkisista hankinnoista joissa
hinta on maaraava tekija. Valikoimasta puuttu tuotteita mm. toimisto; ja
koulukalusteita. Kodin huonekaluissa valikoima on laajempi, ja vastaa paremmin

kysyntaan.

Tuotannonvolyymi

Talla hetkella yrityksen volyymi ei tuo kilpailuetua. Pienet ostovolyymit pitavat
raaka-aineiden hinnan korkealla tasolla eikd suurtuotannon tuomiin etuihin ole
mahdollista nykyiselldaan paastd. Tama tarkoittaa yksikkdkustannusten korkeaa

tasoa, ja siten hinnalla kilpailu ei ole mahdollista.

Resurssit
Markkinointiin allokoidut resurssit ovat huomattavasti pienemmat kuin Kilpailijoilla
Taman vuoksi on erityisen tarkeaa kohdentaa markkinointia tehokkaasti strategian

mukaisille segmenteille.

Tunnettuus

Yrityksen tunnettuus on vahainen julkitilakalusteiden valmistajana. Yritys ja
tuotteet eivat ole markkinoiden tietoisuudessa joka heikentaa huomattavasti
kilpailuetua seka Iluo runsaasti paineita markkinoinnille ja sen resurssien
tehokkaaseen kayttoon. Vaikka Yritys on on valmistanut yli 20 vuotta
kodinhuonekaluja ja on valmistajana tunnettu alallaan. Brandin tunnettuutta
kodinkalusteiden  valmistajana  tulisi maaratietoisesti  hyodyntaa myos

julkikalusteiden markkinoilla.

Riippuvuus alihankkijoista.

Yritys ei itse valmista kaikkia myytavia tuotteitaan, vaan tuotantoketju koostuu
erilaisista alihankkijoista. Osa alihankkijoista on suurempia kuin toiset, nain ollen

myOs riippuvuus suhteet ovat erilaisia alihankkijoiden valilla, toinen alihankkija
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saattaa olla korvattavissa helposti uudelle ongelmien ilmentyessa kun taas toinen
saattaa olla lahes korvaamaton. Alihankintaketjun tulisi olla helposti muokattava ja
uudistuva, jotta tuotanto voisi pysya joustavana ja taloudellisena. Liika riippuvuus
alihankkijasta saattaa aiheuttaa tilanteen jossa alihankkijan ongelmista muodustuu
myOs tilaajan ongelma. Sama voi kaantyda myds painvastaiseksi. Tilaajan
taloudellinen tilanne on maaraavassa asemassa alihankkijan omassa taloudessa,
jolloin tilausten vahentyessa alihankkijalle syntyy ongelmia toimittaa toimituksia
sopimuksen mukaisesti. Alihankintaketjua tulisi pystya ohjaamaan siten, etta
kukaan ei ole maaraavassa asemassa toisen suhteen, toisin sanoen jokainen
toimija voi toimia itsenaisesti ilman etta toisen osapuolen paatokset vaikuttavat
merkittavasti. Kuitenkaan edella mainittua optimaalista ketjua on erittdin hankala

luoda.

Ulkomainen tuonti

Suomalainen huonekaluteollisuus on erittdin riippuvainen kotimaan kysynnasta.
Ulkomaisen tuonnin kasvu voidaankin nahda kotimaisen tuotteen kysyntaa
heikentavana tekija. Suomeen tuodun huonekalun tuonnin arvo oli Tyd ja
Elinkeinoministerion mukaan vuonna 2012 475 miljoonaa euroa.

Vuonna 201 vastaava arvo oli 420 milj€. Suurimmat tuontimaat ovat Ruotsi ja

Viro. Ulkomainen tuonti vastaa lahes 50% kotimaisesta tuotannosta. (ks. luku 1.4).

Kansantalouden suhdanteet

Huonekaluteollisuus, kuten muukin teollisuus on riippuvainen kansantalouden
suhdanteista ja ostovoimasta. Viime aikojen laskusuhdanne vaikuttaa niin
yksityisen kuin julkisen sektorin ostohalukkuuteen ja Iykkaa hankintoja
tuonnemmaksi. Laskusuhdanteessa alkava hintakilpailu ei ole eduksi
huonekaluteollisuudelle, vaan aloittaa yritysten valisen eloonjaamis-kamppailun.
Erikoistuneille yrityksille joiden tulon lahteenda ovat paaasiassa projekteihin
tehtavat kalustukset, laskusuhdanne on Kiistatta uhka. Kotitalouksien hankinnat
ovat myoOs riippuvaisia suhdanteista, ostopaatosta lykataan helposti myohemmalle

epavarmoina aikoina.
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Mahdollisuudet

Vienti.

Vienti on kansantaloudellisesta nakokulmasta erityisen tarkea asia. Omien
kotimarkkinoiden ollessa pienet ja suhteellisen kyllaiset, on vienti nahtava
suurena mahdollisuutena niin  yrityksille kuin koko Suomen valtiolle.
Huonekaluteollisuuden viennin arvo vuonna 2012 oli 106 milj.€ eli 1ahes 10%
kokonaistuotannosta.Vuonna 2008 viennin arvo oli 200 milj.€. Suurimmat
vientimaat ovat Ruotsi (29 %) ja Venaja (21 %). Yritysten heikot vientivalmiudet
ovat suurin syy viennin vahyyteen kokonaistuotannosta. Tama voidaankin nahda
mahdollisuutena, mikali yrityksessa panostetaan avainhenkildiden rekrytointiin ja

uusien markkinoiden tutkimiseen.(ks.luku 1.4).

Brandays

Yritys on tahan asti kayttanyt resursseja vahan brandaykseen. Imagon
vahvistaminen kuluttajille saattaisi lisatd kuluttajien kiinnostusta yrityksen
tuotteisiin ja lisata yrityksen luotettavuutta. Huolellisen suunnittelun ja resurssien
allokoinnin avulla, voidaan ainakin olettaa kasvattaa kuluttajien tuntemusta

yrityksesta.

Suomalainen tuote

Yritykselle on myonnetty Avainlippu-, seka Design From Finland-merkki jotka
osoittavat etta tuotteet ovat kotimaisia. Markkinoinnissa tama vahvuus kayttettava
hyodyksi eritoten niissa asiakassegmenteissa, joissa kotimaisuuden arvostus on

suurempaa kuin muilla segmenteilla.

Yhteistyokumppanien avulla tarjooman laajentaminen

Hyvien verkostojen avulla yritys voi keskittyd omaan osaamiseensa ja saada etua
synergiasta. Kaikkea ei tarvitse valmistaa itse, vaan yhteistyolla muiden alan

toimijoiden kanssa saadaan aikaan synergiaa josta on hyotya kaikille osapuolille.
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Resursseja on helpompi ohjata tuottaviin toimiin, kun toimintaa voidaan keskittaa

ydinosaamiseen.

5.2 Toimenpide-ehdotukset

Tutkimusongelmana oli selvittda kuluttajien kayttaytymista ja Ioytaa siten ryhma,
jonka ostopaatokseen vaikuttaa positiivisesti tuotteen kotimaisuus eritoten
huonekaluhankintojen osalta. Jotta yritys voisi markkinoinnissaan ja
tuotekehittelyssaan panostaa juuri naihin ihmisiin, on perusteltua huomioida

seuraavaksi esitettavat toimenpide-ehdotukset :

Yrityksen on suunnattava katseensa kohti uusia markkinoita ja alettava tutkia
vientimahdollisuuksia naapurimaihin (Venaja, Ruotsi,Norja). Ulkomainen tuonti
lisaa kilpailua, jolloin markkinat ovat entistd kyllaisemmat. Nain ollen
kasvustrategia vaatii onnistuakseen katseen suuntaamista yha enemman vientiin.
Kotimaan markkinoilla yrityksen on kasvatettava brandinsa tunnettuutta kuluttajien
keskuudessa, ja erityisesti potentiaalisissa segmenteissa. Brandin tunnettuuden
kasvattaminen vaatii yritykseltda wuusia nakokulmia markkinointiin. TallGin
ainoastaan markkinointi jalleenmyyjille ei riitd vaan markkinoinnissa tulee ottaa
yha enemman huomioon myos kuluttajat. Tarkoin suunnitellulla markkinoinnilla
tietylle segmentille voidaan saavuttaa hyvia tuloksia kustannustehokkaasti.
Yrityksen tulee panostaa avainhenkilGihin, ja erityisesti markkinointihenkilostoon.
"Myyntimiehen” tydn tueksi yritys tarvitsee osaava markkinointihenkildkuntaa, joka
vastaa markkinoinnista kuluttajille seka jalleenmyyjille. Yrityksen tulee myos hakea
synergiaetuja muista alueen yrityksista, jotka toimivat samalla alalla, ei kuitenkaan
sohvien valmistajista vaan poytien, hyllyjen, mattojen ja muiden kodinsisustukseen
liittyvista tuotteiden valmistajista. Synergiaeduiksi voisi syntya rahtikustannukset ja
markkinointikustannukset. Yritykset voisivat luoda yhdessa jakeluverkoston ja

toteuttaa yhteisia markkinointikampanjoita.

Markkinoinnissa tulee keskittya erityisesti 45-64 vuotiaisiin Suomalaisiin kuluttajiin.
Jo aiemmin mainittujen tutkimusten tuloksen osoittavat, etta juuri tdman segmentin

arvomaailma vastaa parhaiten yrityksen omia arvoja ja tarjoamiaan tuotteita. Tama
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segmentti on maksukyvyltaan keskiarvoa parempi, jolloin he ovat valmiita
maksamaan laadusta. He tunnistavat Avainlipun ja se vaikuttaa heidan
ostopaatdokseensa paljon tai melko paljon. Markkinoinnissa voidaan kayttaa apuna
niin  sahkoisid  medioita  kuin  fyysistd mediaakin.  Suoramarkkinointi
sosiaalisenmedian valityksella on myos hyva tapa saavuttaa kohderyhma.
Mainoskampanjat voidaan toteuttaa alueellisesti, jolloin resurssien kayttd on
tehokasta ja tulokset voidaan mitata helposti vertaamalla jalleenmyyjan

aikaisempia myyntilukuja. (ks.luku 4).

Jalleenmyyjat eli kauppiaat ovat avainasemassa myynnissa. Kauppiaat tulee
sitouttaa aiempaa tehokkaammin yrityksen tuotteiden myyntiin. Kauppiaiden
motivoiminen on ensiarvoisen tarkeaa, jotta yrityksen tuotteita tarjotaan kuluttajalle
ja sitd kautta lisata myyntia. Jalleenmyyjien motivaatiota voidaan lisata
jarjestamalla heille koulutuksia yrityksen tarjoamista tuotteista, jarjestamalla
paikallisia kampanjoita joita yritys tukee omalla markkinoinnillaan ja kampanja-
alennuksin, lisaamalla myyjien keskuudessa kilpailua erilaisin myyntikilpailuin.
Huonekalukaupan ketjut tulee ottaa myds huomioon tulevaisuudessa. Kotimaisia
huonekaluja ostavat kuluttajat asioivat myos huonekaluketjujen liikeissa, ja

ketjuuntuneiden huonekalukauppojen markkinaosuus on merkittava.

Kohderyhma& on kiinnostunut sisustamisesta ja kayttaa aika-ajoin myods
sisustussuunnittelijoiden palveluita. Sisustussuunnittelijat ovat myds potentiaalinen
asiakasryhma joihin markkinointia voitaisiin kohdentaa. Talldin kauppiaiden lisaksi
myos sisustussuunnittelijat tarjoaisivat yrityksen tuotteita kuluttajille. Tallin
markkinoinnin toimenpiteet olisivat hyvin samankaltaisia kuin kuluttajille,
(sahkoinen,-+printtimedia) sekd suoramarkkinointia. Myyntiedustaja kiertaisi
huonekaluliikkeiden sijasta myds sisustussuunnittelijoita ja arkkitehtitoimistoja.
Sisustussuunnittelijoista ja arkkitehdeista tulisi luoda omat kohderyhmansa, joille
markkinointia kohdennetaan. Kohderyhma vaatii kuitenkin osakseen erillisen
kohderyhma tutkimuksen ja analyysin, jotta markkinointitoimenpiteita voidaan

alkaa suunnittelemaan.
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Potentiaaliset kohderyhmat yritykselle ovat siis:

Huonekalukauppiaat

* Itsenaiset- ketjuuntumattomat kauppiaat

* Huonekalukaupan ketjut (Isku, Asko, Masku,Vepsalainen, Sotka,

jne)

Kuluttajat
* 45- 65 vuotiaat kuluttajat. Huomio tulee kiinnittda erityisesti

korkeastikoulutettuihin naisiin. Markkinointia suunniteltaessa on syyta
jaotella kohderyhma myos maakuntiin ja paikkakuntiin. Kohderyhman

maarissa on huomattavia alueellisia eroja.

Sisustussuunnittelijat ja Arkkitehdit

* Molemmat voidaan maaritella jatkossa omaksi ryhmakseen mikali
kohderyhmien kaytdksessa on huomattavia eroja. (Vaatii kuitenkin kattavan

kohderyhmatutkimuksen.)

Kasvuun tahtaavaksi strategiaksi otetaan tassd tutkimuksessa keskitetyn
segmentointistrategian ja monoliittisen  brandiarkkitehtuurin  muodostama
kokonaisuus. Nama kaksi teoreettista strategiasuuntausta soveltuvat parhaiten
yrityksen tilanteeseen ja ne ovat myos kustannustehoikkaimmin toteuttaa
kaytannéssa. Kuvat 17& 18 vertailevat kutakin strategiaa etujen ja haittojen

nakokulmista.
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Kuva 17: Keskitetty segmentointistrategia



Monoliittinen brandiarkkitehtuuri
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Kuva 18: Monoliittinen brandiarkkitehtuuri
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